
IN COMPANY: 

CURSO TEÓRICO PRÁCTICO COMO POSICIONAR SU NEGOCIO EN GOOGLE (SEO) 



1) Entregar a los participantes las herramientas 

conceptuales para que puedan entender como 

funciona el sistema de Optimización de los 

motores de búsqueda. 

 

2) Entregar a los participantes las herramientas 

técnicas y operativas para que puedan planear, 

diseñar y realizar campañas SEO para lograr 

mayor visibilidad en los primeros lugares de 

resultados naturales que arrojan los motores de 

búsqueda. 

OBJETIVOS DEL CURSO 



INTRODUCCIÓN Y ESTADÍSTICAS 

EN MARKETING DIGITAL   



LA EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS   

DE LO UNIDIRECCIONAL A LO BIRECCIONAL, INTERACTIVO, COMUNITARIO Y VIRAL 



DISTRIBUCIÓN DE LA AUDIENCIA GLOBAL DE INTERNET    

Ref. Comscore  2013 

1,5 billones de usuarios en internet comscore 

2013. 2,8 billones con acceso a internet 



Ref. Comscore  2013 

ESTADÍSTICAS DE INTERNET GLOBALES    



Latino América continua siendo la región del mundo con  
mayor crecimiento en penetración de internet +12%   

Ref. Comscore  2013 



Latinoamérica esta por sobre el promedio global de afinidad online. 

En América del Norte se encuentran los usuario más involucrados 

Ref. Comscore  2013, usuarios 15 + añios, accediendo desde su casa o trabajo 



ESTADISTICAS INTERNET EN LATINOAMÉRICA 

Ref. Comscore  2013 



Ref. Comscore  2013 



• Los servicios, las redes sociales, las búsquedas y los portales logran más del 95% de alcance en

Latinoamérica,superando en casi todos los casos el porcentaje global.

• Por su parte, las redes sociales son el contenido donde se consume mayor tiempo online en la región,

con 10 hrs. promedio al mes; más que duplicando la cantidad de horas que se dedica a los portales,

servicios y a entretenimiento. En Europa también las redes lideran el consumo, sólo que con un

promedio más bajo, de 7 horas mensuales.

•Coherentemente con esto, las propiedades con mayor audienciason Google y Facebook.

TIPOS DE CONTENIDOS

Visitantes 

Únicos        

(total mes)

Visitantes 

Diarios 

(promedio)

Google Sites 141.682 61.815

Facebook 131.781 56.375

Microsoft Sites 122.603 37.707

Yahoo! Sites 110.809 19.741

Terra-Telefónica 70.306 15.243
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Fuente: comScore Media Metrix, Marzo 2013, Usuarios en el hogar o trabajo, de 15 años o más

Alcance por Tipo de Sitios
(Marzo 2013)
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• Los latinoamericanos consumen más horas en las redes sociales que la media global y la brecha se ha

ido acentuando el 2013. Brasil, Argentina, Perú México y Chile se encuentran entre los top 10 países del

mundo más involucrados con las redes sociales (en términos de horas por visitante).

• Facebook, Linkedin y Twitter son las redes con mayor cantidad de visitantes. En tanto, las 3 redes con

mayores crecimientos en audienciafueron Ask.fm,Pinterest y Linkedin.

• En términos de tiempo, Facebook acapara el 94% de las horas consumidas en redes sociales.

REDES SOCIALES

Evolución Promedio de Horas en Redes Socs.

por Visitante al Mes
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EL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR CAMBIO  



ANTES  



HOY   



http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI  

VIDEO MOMENTO CERO DE LA VERDAD  

http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI


•     97 % consumidores que son usuarios de internet (Latino 

América sobre el 70%), usan medios online cuando buscan 

por productos y servicios, y 67 % citan a un website o 

recomendaciones encontradas en redes sociales como medio 

de decisión de compra. 

• El consumidor de hoy tiende a ignorar la publicidad directa, se 

informa online y posteriormente toma la decisión de compra , ya 

sea offline o online (e-commerce) 

Ref, econsultancy 2011  





RETORNOS SOBRE LA INVERSIÓN HERRAMIENTAS 

MARKETING DIGITAL V/S MEDIOS TRADICIONALES 
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MODULO I 

 

INTRODUCCIÓN SEO 
Conceptos generales sobre SEO 

• Qué es SEO 

• Definición de SERP 

• Tipos de resultados en una SERP 

• Estructura de una SERP 

• SEO vs. SEM 

 

El algoritmo de Google 
• Cómo rastrea Google 

• Qué es el Page Rank 

• Factores del algoritmo de Google 



¿ QUE ES SEO ? 

Search Engine Optimization - Es el proceso de mejorar la visibilidad en los resultados de 

búsqueda naturales de una página web en los diferentes buscadores. Utilizando técnicas 

de buenas prácticas (white hat) para mejorar sus elementos internos y externos. 



¿ QUE ES EL SERP ? 

SERP - Search Engine Results Page - (Página de Resultados del Buscador). Es la 

página de resultados que muestran los buscadores cuando se realiza una búsqueda por 

alguna palabra clave. 



TIPOS DE RESULTADOS SERP 

ORGÁNICOS PAGOS POR CLICK 

VIDEOS YOUTUBE 

IMAGENES 



SEO V/S SEM 

VENTAJAS 
Bajo Costo Menor Esfuerzo 

Tráfico de más confianza Resultados rápidos 

Términos objetivos No requiere nociones técnicas 

Branding Arquitectura Web no importa 

SEO SEM 
Mayor Esfuerzo Alto Costo 

Resultados lentos Búsquedas no confiables 

Se requiere nociones técnicas ROI debe tener conversión 

Buena arquitectura Web Limitado en el tiempo 

DESVENTAJAS 



¿ COMO RASTREA GOOGLE ? 

 Rastreo Web 

 Indexación de Documentos 

 Proceso de Consultas 

 Ranking de los Resultados 



¿ QUE ES EL PAGE RANK ? 

 Elementos On-Site 

 

 Elementos Off-Site 



FACTORES DEL ALGORITMO 

 Elementos On-Site 

 

 Elementos Off-Site 



“Cómo Trabajan los Buscadores” 
By Matt Cutts - Google 

http://www.youtube.com/watch?v=MY42gAZqlSQ 

http://www.youtube.com/watch?v=BNHR6IQJGZs


MODULO II 

 

ACCIONES ON-PAGE 
Palabras Claves 

• Qué son las Palabras Claves 

• Como identificar las Palabras Claves 

• Como elegir las Palabras Claves 

 

Estructura y Código HTML 
• Estructura de la página web 

• Contenido de la página principal 

• Código HTML 

• Encabezados HTML en SEO 

• Estilos CSS y SEO 

Enlaces y URL’s 
• Estructura de los enlaces 

• Estructura de las URL’s 

• Enlaces y Keywords 

• Enlaces internos 

• Características de los enlaces 

 

Optimización de Imágenes 
• Nombres físicos 

• Descripción de la imagen 



¿ QUE SON LAS PALABRAS CLAVES ? 

De 1 palabra 

“seo” 

 

De 2 palabras 

“optimización seo” 

 

De 3 Palabras 

“optimización seo buscadores” 



¿ COMO IDENTIFICARLAS ? 

Contrate ahora su alarmas para hogares y obtenga la 

mejor seguridad en el hogar. Modernas alternativas de 

alarma para casas, adquiera ahora su alarma casa !!! 



¿ COMO IDENTIFICARLAS ? 

Contrate ahora su alarmas para hogares y obtenga la 

mejor seguridad en el hogar. Modernas alternativas de 

alarma para casas, adquiera ahora su alarma casa !!! 



¿ COMO IDENTIFICARLAS ? 

Conozca lo mejor en autos nuevos. Venga y descubra la 

comodidad de nuestros autos en chile. Tenemos el mejor 

soporte en la Venta de Autos para usted. 



¿ COMO IDENTIFICARLAS ? 

Conozca lo mejor en autos nuevos. Venga y descubra la 

comodidad de nuestros autos en chile. Tenemos el mejor 

soporte en la Venta de Autos para usted. 



¿ COMO ELEGIRLAS ? 

 Cómo buscaría un usuario que quiera encontrar lo que ofrece tu web ? 

 

 Cómo te interesa que te encuentren tu web en los buscadores ? 

 

 Cuál es tu competencia en mi rubro y cuántos hay ? 



¿ COMO ELEGIRLAS ? 

 Caja de búsquedas de Google 



¿ COMO ELEGIRLAS ? 

 Análisis en los resultados naturales 



 Herramienta SEO  

http://www.seoworkers.com/ 

¿ COMO ELEGIRLAS ? 



¿ COMO ELEGIRLAS ? 

PAGINA PRINCIPAL 

PÁGINA INTERNA 

Varias palabras claves 

Palabras claves generales 

De 1 o 2 palabras 

1 o 2 palabras claves 

Palabras claves concretas 

De 2, 3 o más palabras 



¿ COMO ELEGIRLAS ? 

página principal 

VEHICULOS 

página interna 

camionetas 

página interna 

4 x 4 
página interna 

camiones 

página interna 

autos 

venta vehiculos vehiculos chile 

venta de camionetas economicas 

todo terreno 4x4  camiones de carga 

Venta de autos nuevos 



ESTRUCTURA DE PAGINA WEB 

Nivel 0 

Nivel 1 

Nivel 2 



CONTENIDO DEL HOME 

 Contenido dinámico 

 Aumento de rastreo 

 Mejora el posicionamiento 

 Blog 

 Foros o Comentarios 

 Noticias 



CODIGO HTML 

Meta Title = 66 caracteres 

Meta Keywords 

Meta Description = 137 caracteres 



CODIGO HTML 



ENCABEZADOS HTML EN SEO 

 <h1>Venta de Vehiculos</h1> 

 <h2>Compre su vehiculo nuevo</h2> 

 <h3>Características y modelos de vehiculos</h3> 

Venta de Vehiculos 
Compre su vehiculo nuevo 

Características y modelos de vehiculos 



ESTILOS CSS Y SEO 

<h1 class="titulo1">Venta de Vehículos</h1> 

<h2 class="titulo2">Compre su vehiculo nuevo</h2> 

<h3 class="titulo3">Características y modelos de vehiculos</h3> 

.titulo1 h1{ 

// estilo deseado para los encabezados H1 

} 

.titulo2 h2{ 

// estilo deseado para los encabezados H2 

}  

.titulo3 h3{ 

// estilo deseado para los encabezados H3 

}  



Ejercicio N° 1 

Optimización Meta Etiquetas 

1) Seleccione 1 página del sitio web de su empresa. 

 

2) Analice el contenido y compruebe si el contenido está 

alienado con los objetivos de la empresa. 

 

3) Identifique las Meta Etiquetas. 

 

4) Revíselas y mejórelas con las metodologías y conceptos 

enseñados. 



ESTRUCTURA DE LOS ENLACES 

Directorios 

Foros 

Blogs 

 Anchor Text : Venta de Vehiculos 

 Título : Venta de Vehiculos 

 URL : http://www.vehiculos.cl 

<a href=“http://www.vehiculos.cl/” title=“Venta de Vehiculos”>Venta de Vehiculos</a> 



ESTRUCTURA DE LOS ENLACES 

Directorios 

Foros 

Blogs 



ESTRUCTURA DE LAS URL’s 

 Fácil de recordar 

 Se conoce la temática del sitio web 

 Los buscadores identifican las Palabras Claves 

 URL’s Friendly - Amigables 

http://www.vehiculos.cl/index.php?option=view&id=12&Itemid=32 

http://www.vehiculos.cl/venta-de-camionetas-en-chile/ 



ENLACES Y KEYWORDS 

Directorios 

Foros 

Blogs 

 Venta de Camionetas 

 Camionetas en Chile 

 Modelos de camionetas 

 Vehiculos de carga 

http://www.vehiculos.cl/venta-de-camionetas-en-chile/ 

 Anchor Text 

 Título 

 URL 



ENLACES INTERNOS 



CARACTERISTICAS DE ENLACES 

PAGINA 1 

PAGINA 2 

PAGINA 3 

 Singular y plural 

 Con acento y sin acentos 

 Uso de preposiciones 

 Anchor Text 

 Título 

 URL 



OPTIMIZACION DE IMÁGENES 

 Nombre Fisico : camara-speed-dome.png 

 ALT : “modelo de camara speed dome” 

<img src="http://www.camaras.cl/camara-speed-dome.png" alt=" modelo de camara speed dome"/> 

 Extensión .jpg 

 Extensión .png 

 Extensión .gif 



Ejercicio N° 2 

Obtención de enlaces 

1) Seleccione Blog de su rubro y postee 

 

2) Selección un Directorio e incluya su sitio web 

 



MODULO III 

 

ACCIONES OFF-PAGE 
Enlaces: calidad y cantidad 

• Por qué son necesarios  

• Tipos de Enlaces SEO 

• Como conseguir Enlaces 

 

Intercambio de Enlaces 
• Como hacer intercambio de Enlaces 

• Enlaces y Page Rank 

• Posibles intercambios de Enlaces 

• Seguimiento de intercambios 

Redes Sociales 
• Redes Sociales y SEO 

• SEO v/s Redes Sociales 

• Google Penguin 

 

 

Un secreto a voces 
• El secreto de SEO 



¿ POR QUE SON NECESARIOS ? 

1 Enlace = 1 Voto 

 Aumentar el Page Rank 

 Aumentar la Popularidad 

 Aumentar el tráfico 

 Mejora la Posición en los resultados 



TIPOS DE ENLACES SEO 

 Enlaces de Cantidad 

 Comentarios en Blogs 

 Enlaces en páginas amigas 

 Enlaces desde Webs con bajo PR o sin él 

 Firmas en los mensajes de los foros 

 Enlaces de Calidad 

Webs con buen PageRank 

 Artículos destacados en blogs populares 

Webs influyentes del rubro 



¿ COMO CONSEGUIR ENLACES ? 

CANTIDAD CALIDAD 

Alta en Directorios Intercambio de Enlaces 

Comentarios en Blogs Red de Webs 

Foros 

Publicación de Artículos 

Notas de Prensa 

Acciones Virales – Link Baiting 

Redes Sociales 



INTERCAMBIO DE ENLACES 

 ¿ Qué es un intercambio de enlaces ? 

 

 ¿ Por qué hacer intercambios de enlaces ? 

 

 ¿ Para qué se hacen intercambios de enlaces ? 

 

 ¿ Cómo hacer un intercambio de enlaces ? 



¿ COMO INTERCAMBIAR ENLACES ? 

 Intercambio de Enlaces recíproco 

  W1  U1 

 

 Intercambio de Enlaces triangular (no recíproco) 

 W1 y W2  U1 

 

 Intercambio de Enlaces a cuatro bandas (no recíproco) 

 W1 y W2  U1 

 W3 y W4  U2 



ENLACES Y PAGE RANK 

 Calidad 

 No Realiza trampas en el posicionamiento 

 Trata el mismo tema del sitio web 

 Tiene palabras claves en enlaces internos 



INTERCAMBIOS DE ENLACES 

 Contactar al Webmaster estratégico 

Webs o minisitios de la misma compañía 

 Crear una página de enlaces 

Misma temática 



SEGUIMIENTO DE INTERCAMBIO 

Pendientes Aprobados 

Sitio web 1 Sitio web 2 

Sitio web 2 Sitio web 4 

Sitio web 3 

Sitio web 4 



REDES SOCIALES Y SEO 

 Presencia en Sitios de Redes Sociales 

 Añadir contenidos de Interés 

 Contenidos con enlaces a sitios web 

 Establecer relaciones 

 Optimización de Datos 



REDES SOCIALES V/S SEO 

REDES SOCIALES SEO 

Usuarios se comunican Tráfico de vistas desde buscadores 

Comparten información Desarrollo de Contenido 

Generan tráfico a sitios web Branding 

Audiencia directa Aumento de trafico en el tiempo 

Recomendación 



GOOGLE PENGUIN 

Google Penuin Google penguin es una actualización del algoritmo que penaliza 

fuertemente a quienes manipulen o intenten manipular las directrices para 

webmasters de google. Busca que los sitios web tengan contenido genuino y 

original con enlaces entrantes de alta calidad y referentes. 

• Evitar miles de enlaces de mala reputación y calidad 

• Evitar Links de pago 

• Evitar contenido para motores de búsquedas 

• Evitar anchor-text de una sola palabra 

• Evitar comprar enlaces 

 

En general  

 

• Evitar Black Hat SEO 
 



GOOGLE PENGUIN 

1) Crear contenido original que sea de interés 

2) No Sobrecargar de Palabras claves 

3) No sobre optimizar  

4) Eliminar enlaces Internos 

5) Obtener enlaces entrantes de sitios de autoridad 

6) Utilizar sinónimos en contenido 

7) Dominios con palabras claves 

8) Texto oculto 

 



EL SECRETO DEL SEO 



MODULO IV 

 

OTROS CONCEPTOS SEO 

• Herramientas imprescindibles 

• Estrategia SEO 

• Redirección 301 

• Lenguajes utilizados en la web 

• Plugins SEO para software 

• Algunos consejos SEO 

• Referencias 



HERRAMIENTAS IMPRESCINDIBLES 

 SEO for Firefox 

 Seo Workers 

 Seo Chat 

 Google Insights 

 Check Page Rank 

 Validator W3.org 

 Seomoz 



ESTRATEGIA SEO 

 Evaluar arquitectura del sitio web 

 Evaluar enlaces entrantes 

 Evaluar el contenido 

 Evaluar Meta Etiquetas 

 Análisis competitivo 

 Análisis resultados naturales 



REDIRECCION 301 

 Es definitiva 

 Traspasa el valor de la páginas 

 Traspasa los enlaces 

 Se realiza mediante .htaccess 

Redirect 301 /nivel1/nivel2/nombreurl.html http://tudominio.com/nivel1/nivel2/nombreurl/  



LENGUAJES UTILIZADOS 

 Php 

 .Net 

 Java 

 CMS – Joomla – Wordpress - Drupal 



ALGUNOS CONSEJOS SEO 

 Utilice técnicas de buenas prácticas – Black Hat 

 Defina objetivos del sitio web 

 Contenido relevante y útil para el usuario 

 El contenido es para usuarios, no para buscadores 

 Sitio web de estructura simple 

 Crear contenido constantemente 

 Promocionar correctamente el sitio web 

 Involucrar a los distintos departamentos de la empresa 

 Investigar, leer, practicar 

 



Esperamos que esta actividad de capacitación haya sido provechosa para el  

crecimiento de sus ejecutivos y su empresa, que les sirva para iniciar este viaje  

de varias etapas consistente en integrar su modelo de negocio con estrategias  

de inbound marketing  y gestión de la innovación que le permitirán optimizar sus  procesos, 

acelerar el crecimiento de su organización y permanecer competitivos.  

 
En Chile Digital poseemos diversas actividades que contribuyen a cumplir con estos objetivos y lo 
invitamos a participar: 
 
• CONGRESO LATINOAMERICANO DE TECNOLOGÍA, MOBILE, ECOMMERCE, MARKETING DIGITAL 2015 
 
• HACERSE SOCIO DEL CLUB CHILE DIGITAL  
 

• SEMINARIOS INTERNACIONALES ESPECIALIZADOS  
 

•  OTROS CURSOS DE CHILE DIGITAL INCOMPANY 

 
 
 



 
info@chile-digital.com 

T:+56-2-22042034 

CONTÁCTENOS 

mailto:info@chile-digital.com
mailto:info@chile-digital.com
mailto:info@chile-digital.com


www.chile-digital.com  
http://incompany.chile-digital.com 

http://club.chile-digital.com 
http://seminarios.chile-digital.com  

¡Gracias! 
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